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RESUMO

O presente projeto se propde a discutir as pergpsctle consumo geradas pelo
Mobile Marketing. Para isso, € avaliado o perfil do comslor da nova era da
informacéo, refletindo sobre o desenvolvimento dasos formatos das midias
digitais que emergem para atingir de forma eficapublico-alvo, estabelecendo
conexdes com a convergéncia e pontuando como rg@lianciara no consumo de
produtos e midias. Por fim, faz-se uma andliseafidlar como uma midia de grande
potencial de propagacdo de conteudos publicitéaiém de pontuar sobre o
desenvolvimento desse meio e seu crescimento tiwsltempos.

PALAVRAS-CHAVE: Midia; Comunicacdo, Convergéncia midiatica; Celula
Mobile Marketing.

INTRODUCAO

Apesar do discurso da convergéncia ser recorrelge, primordial na analise da
evolucao tecnoldgica e midiatica atual. Segunddkiden(2008), a convergéncia é o
fluxo de conteudos nos diversos suportes midigtiamsiderando os multiplos
mercados de midia e o comportamento migratérioedgectadores, que vao a quase
todos os lugares em busca das experiéncias déesmtnento que desejam.

Esse novo ambiente comunicacional, obviamente,eéelihe ao conceito de
cultura participativa, que reflete sobre a intecag@nstante entre os inimeros membros

da sociedade e 0os meios que os cercam (JENKINS).286sse interim, a hipermidia -
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midia digital com imagem, som e texto — “se maligaee se organiza pelo uso que se
faz dela por intermédio de seu usuario, agente rirapke e imprescindivel para o seu
desenvolvimento” (GOSCIOLA, 2003, p. 23). Portanté, um processo de
interdependéncia entre os participantes e os coogeu

Diferentemente das midias massivas que permitenfluxo unidirecional da
informac&o, as novas midfaproporcionam aos participantes produzir, circase
movimentar dentro do processo informacional. “Cammadias de funcédo pds-massiva,
moveis e em rede, ha possibilidades de consumo, tarabém de producédo e
distribuicdo de informacdo” (LEMOS, 2009, p. 28)ssB mobilidade € o grande
diferencial dos dias atuais.

O consumidor ja esta saturado dos mecanismos pgabbe interruptivos a que
esta exposto diariamente. As mensagens invasivasaga mais eficazes. Com o
bombardeio publicitario, o publico tem dificuldade processar tudo e, por isso, desvia
a atencao ao que realmente interessa. Cria-s®, entdndmeno da ignorancia seletiva,
em que o consumidor assume o0 pensamento de queaentormacédo for de fato
importante ele vai encontra-la de alguma forma (EURpud MELLO, 2009). O novo
consumidor quer ser surpreendido.

Portanto, o entendimento das novas tecnologias stempara tracar novas
estratégias de comunicacao. Ha que se estabeleees formas de relacionamento para
atingir o publico alvo, baseando-se, assim, em uenfilpde segmentacdo e

interatividade das mensagens.

Novo contexto

Os habitos em relacdo aos usos dos meios de cagéniestdo mudando: o
consumo estad mais individualizado e as pessoasapripor atender seus interesses
fragmentados (ANDERSON, 2006). O consumidor é gp#tivo, exigente e busca o
que Ihe realmente interessa, determinando, assguealeve ter audiéncia. A era dos
blockbusters, os campedes de bilheterias, comeca a perdercgspais 0 consumo
agora é feito por demanda. Logo, é compreensinebmento de “desfalecimento” das
midias tradicionais. “O tempo em que 80% da sodiedasileira estava consumindo a

mesma informacéo ao mesmo tempo é parte da hista@dNEFF, 2007).

® Novas midias é um termo amplo que normalmentefseera soma de novas tecnologias e métodos de
comunicagao para se diferenciar dos canais de doagdo tradicionais como TV, radiodifuséo,
imprensa, etc. As principais sao a internet, olaekio IPTV. (Wikipedia)
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Na era das midias pés-massivas (LEMOS, 2007), dssnradicionais, como a
televisdo, véem sua audiéncia migrar para as dsefsntes de informacdo e
entretenimento. Nao se pode mais determinar amzidi€omo um alvo estatico. Com o
mercado de massa segmentado em nichos, ndo cabdataaiem “hits” e “horarios
nobres”. O foco agora é o individuo que esta caecao mundo. Segundo Anderson
(2006), surge, entédo, o efeito da “cauda longa”’seja, uma oferta imensa dos mais
diversos produtos e servicos direcionados ao pulagmentado, reunido em grupos
de auto-identificacéo, que antes ndo tinham espagoercado movido aos “sucessos”.

Hoje, todos tém acesso a tudo e o consumidor é giedéenmina o seu horario
nobre, seus momentos de écio ndo sédo pré-deterosiradcontecem a qualquer hora
do dia. A qualquer momento e de qualquer lugarldogba € possivel acessar emails,
ouvir sua radio preferida e ler as noticias dosg@ de todos os lugares, basta apenas
ter um dispositivo moével ligado a uma rede sem fior exemplo, um celular ou
notebook e uma red&1-FI disponivel, e pronto, “bem-vindo ao mundo”. Vivea era
da mobilidade, da convergéncia e da interatividade.

Com as tecnologias portateis, como o mp3, os valeeg, os celulares e os
smartphones®, por exemplo, é permitido aos usuarios se conectasgecificamente ao
que é de seu interesse, independente do lugar modmento em que se encontrem.
Essas novas relacbes midiaticas consolidam a teladéa globalizacdo de aniquilar
fronteiras e limites. Para Lemos (2009), esses siadigpositivos de informacao
ampliam os deslocamentos fisicos e informacionkisndo existem mais distancias e

barreiras geograficas.

O neoconsumidor na era da comunicacdo mével

As novas relagdes sociais moldam e sdao moldadasdeskenvolvimento das
tecnologias de comunicacdo. Os meios rendem-se\dtanel convergéncia, sendo,
portanto, consequente o fenémeno da remediagfidesenvolvimento da computacao
mével e das novas tecnologias, como os laptppsns® e celulares, seguem essa

perspectiva e, ao serem inseridas em ambientesteslm®m internet sem fio ou redes

® Telefone celular com funcionalidades estendidasymio de programas executados no seu Sistema
Operacional. Numa traducéo livre, do ingtdsrtphone - “telefone inteligente"”.

" Firmado por Bolter e Grusin (1998), esse concgiitetiza o fendmeno de apropriacdo de caractaisti
de uma midia por outra, por exemplo, as novas mfgimodelam formas midiaticas anteriores.

8 E um computador de dimensdes reduzidas, dotadpatele capacidade computacional, cumprindo as
funcbes de agenda e sistema informatico de esorgementar. Oferece a possibilidade de intercanex
com um computador pessoal e uma rede informaticafigs - wi-fi - para acesso a correio eletrénico e
internet. (Wikipédia)
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Bluetooth, por exemplo, fazem surgir os novos ttiEids informacionars (LEMOS,
2007).

Esses sdo espacos marcados pela liberdade e eomtformacional pelo

usuario, que através de senhas de acesso, por lexepgolem enviar e receber
informacdes em mobilidade (LEMOS, 2007). As pesspgsem ter acesso ao que lhes
interessa e no momento que lhes for mais convenierihteresse € no aqui e agora e o
imediatismo é o cerne da questdo. Com efeito, alisadbe enlaca esses requisitos,
compreendendo as perspectivas de extensibilidagigessabilidade (LEMOS, 2007).
Ndo importa onde o usuario estar, as tecnologiageim@ossibilitam a integracao
desejada por ele.

Todas essas mudancas apontam novas formas de aynsendo o “novo”
consumidor digital, multican¥l e global (SOUZA, 2009). E o consumidor 3.0Ele
“pesquisa na internet antes de comprar, esta atdezra tudo que acontece e tem voz
para reclamar das marcas” (MELLO, 2009). Com efegtointernet, o celular e a
televiséo interativa ddo suporte a esse novo codsusendo bastante significativos
no processo de decisdo de compra. Hoje, “a umeckdg compara produtos, precos e
locais de compra, fazendo com que a compra sejg maeional e pragmatica Ao fazer
isso, ele acaba comprando mais por menos” (SOUZ MELLO, 2009).

De acordo com Souza (2009), no cenario global, B2% neoconsumidores
consultam a internet antes de efetivar uma congsse percentual aumenta para 73%
se o referencial considerado for o consumidor l@iasi Esses numeros tendem a
aumentar com a popularizacdo do acesso a intemiet gelular, pois, assim, sera
possivel ao usuario acessar diretamente das lgjaastrumentos de comparacédo e
avaliacao considerados no momento da compra.

O uso do celular como um canal de relacionamemm@cdes, pagamentos e
vendas lanca as bases para o perfil do consumido 4SOUZA, 2009).
Conceitualmente, esse novo perfil € uma sucessficelaque se desenvolveu a partir
de experiéncias na internet e, agora, estabelé@gdes diretas com essa plataforma
através do celular. Por exemplo, essas primeirpsr@&ncias podem ser percebidas na
compra e pagamento de servi¢os por meio do telefmwvel.

° Ambientes generalizados de acesso pessoal e E@viermacao. (LEMOS, 2007)

190 acesso a internet banda larga, a mobilidadel@nvelocidade e as redes sociais tornam os novos
consumidores multicanais.

'O consumidor 3.0 incorpora a internet como um irgede canal de vendas, exercendo enorme
influéncia na decisdo de compra através de compesa@nalises e aprofundamentos de informag8es
(preco, caracteristicas, garantias, formas deatsg,disponibilizados na rede (SOUZA, 2009).

12 Além da plataforma internet no seu cotidiano, ipoca o celular como um novo canal digital.
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Segundo pesquisa da Gartner Group, 32,9 milhdegld&ares teriam realizado
pagamento movel no mundo em 2008, devendo esse roUm@mentar para
aproximadamente 104 milhdes em 2011. Essa pergpeetiela mudancas na logica da
relacdo usuarios x tecnologias x marcas que, agesainda se encontrar em um estagio
inicial, j& incita mudancas significativas no plgmeento comunicacional das empresas.

No entanto, vale salientar, que o neoconsumidor rdgpeito a homens e
mulheres com idade entre 35 e 44 anos (23%) e deet aniversitario (26%), de
acordo com pesquisa realizada pela Ebeltoft GroWpoevéa de Souza. Apesar da
participacdo da classe C ser crescente nesse, prfdinda muitas barreiras a serem
derrubadas para que se alcance, de fato, a t@lafaalesejada, incluséo digital.

Diante do que ja foi dito, o celular aparece comnmo grande exemplo da
convergéncia midiatica, abrangendo, ainda, os dmscee interatividade e mobilidade.
Pois, além de sua funcao telefnica, ele passalwarsdispositivo que permite o acesso
a internet, ao radio, assistir televisao, tirap$otfilmar, jogar games, acessar o GPS,
entre outras tantas funcdes, tornando-se, assima uwficaz ferramenta de

entretenimento e producao de conteudos.

Celular: como tudo comegou?

E por volta da década de 80 que surgem os primédiesones moveis.
Inicialmente, eles pesavam de 3 a 10 quilos, tinla#to consumo de bateria, sinal
analdégico e baixa qualidade de voz. Tudo comecoun ooDyna Tac 8000X da
Motorola que pesava quase 1 quilo, media 30 roettds e era vendido por 4 mil
dolares. Apesar das limitacdes e desse perfih fmimeiro dispositivo a permitir uma
comunicacao movel, pelo menos para quem consegassga-lo.

Com a chegada dos anos 90, aparelhos foram lancadosiovos padrdes de
comunicacao. As trés tecnologias principais nepsaaforam a TDMA, CDMA e
GSM. A segunda geracao da telefonia trouxe diversaglades, incluindo o servico
SMS para envio de mensagens de tenitmjtones polifénicos edisplays com até 256
mil cores. Com 0 passar dos anos, essas tecnokmgiagerfeicoaram, fazendo surgir
as mensagens multimidias, o0 acesso a internedn@asras de imagens e videos e etc.

Atualmente, os queridinhos sdo a@martphones e seu amplo sistema
operacional. O grande sucesso de vendas dessethapag aPhone da Apple, que
revolucionou o mercado com o lancamento do disgegsivel ao toque, néo

utilizando mais os botdes. E a terceira geracieldonia.
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Os celulares deixaram de ser apenas telefones geatarnarem terminais
multimidias, destacando-se pela alta velocidaddralesmissdo de dados. As telas
coloridas, a miniaturizacdo de componentes e aeri@atde longa duracdo sé&o
algumas das transformacbes da telefonia sem fio agueribuiram para que os
“tijolos” se transformassem eiRhones. As novas tecnologias permitem a transmissao
de imagens ao vivo, musica e TV no celular, alénmddés trazem pequenas cameras
de video embutidabrowser com acesso a internet, entre outros.

O fato de o celular ser um instrumento portatii @e®mpanha o usuario
geralmente 24 horas por dias, explica, em partepedeicoamento de suas funcgdes.
E a ponte capaz de interligar o usuario de mamépa@la ao mundo. Obviamente, a
possibilidade de deslocamento e de contato intenseediato permitido pelo telefone

movel € o que eleva o sucesso dessa plataforma.

O Sucesso dosmartphones

A chegada dossmartphones reconfigurou a logica dos telefones moveis
tradicionais. Hoje, o celular é uma central de etatrimento, um aparelho
multifuncional. De fato, eles s@o os filhos da rdmedo, j& que assimilam diversas
funcdes e chegam a fazer as vezes de um compuEesisuportam praticamente todos
os aplicativos de um PC, como editores de texiswalidor de PDF. Com o surgimento
da tecnologia 38, por exemplo, o acesso & gama de funcdes ofesefiitau mais
rapido e confortavel, o que acabou contribuinda peaumento do nimero de usuarios.

O mercado demartphones ndo para de crescer. Segundo projecoesndlysys
Mason, havera 1,7 bilhdo de aparelhos no mundo entr@é 2Q34014. Eles representarédo
26% do total de aparelhos em uso no mundo. Mamsatade dessa expansdo sera nos
mercados emergentes da Asia-Pacifico e na Améstina.

De fato, os aparelhosPhones sdo ossmartphones mais vendidos, mais
utilizados para internet mével e os mais desejadbgtos tecnologicos nessa
perspectiva. Tal sucesso decorre devido ao seungestio no que se refere a
convergéncia e a mobilidade e ao design inovaddigfmositivo e de sua interface. A
fungéo touchscreen possibilita um novo tipo de comunicagdo entre oatis e a

ferramenta, ja que permite com o toque dos dedtslanaxecutar as funcdes desejadas.

3 E a terceira geracéo de padrdes e tecnologiaslefeniamovel. As tecnologias 3G permitem as

operadoras da rede oferecerem a seus usuérios mpla gama dos mais avancados servigos, ja que
possuem uma capacidade de rede maior por causaalmalhora na eficiéncespectral. (Wikipédia)

6
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Vale salientar também, que esgeslgets possuem um alto valor agregado no
que corresponde ao status social, isso explicasiderando as devidas proporgdes, 0
“fendmenoiPhone’, iniciado em 2007. Lancado recentementéRlmne 3GS € um dos
modelos mais cobicados do momento.

Apesar do sucesso de vendadRlmne, possuir esse aparelho no Brasil ainda é
privilégio das classes mais favorecidas. O altaocdesse aparelho explica isso, ja que
0 seu preco gira em torno dos R$1.500,00 e R$ DB0AIém dos mais, 0s custos
elevados de conexdo propostos pelas operadoras,mmmealidades variando entre
R$100,00 e R$300,00, sdo uns dos entraves parpaasio da banda larga mével no
Brasil.

Logo, com intuito de promover 0 acessO a essassnteenologias, vem
surgindo aparelhos celulares “inteligentes” contpsemais acessiveis. O MotoCubo da
Motorola, por exemplo, segue essa linha e podsililiclasse média ter acesso a esse
tipo de ferramenta desembolsando quantias relagimtarpequenas. Nessa perspectiva,
parcerias estabelecidas entre as empresas fakdcalet aparelhos celulares e as
operadoras de telefonia sdo imprescindiveis papaealarizar essa tecnologia.

De fato, ossmartphones sdo uma mudancga conceitual, em que o design agora
perde importancia frente ao sistema operacionah vea que o design desses aparelhos
se massificou, geralmente, sdo aparelhos pretodelamgrandes e um ou dois botdes.
Logo, destaca-se quem oferecer aplicativos difésidos e atrativos ao publico.
Obviamente, todas essas mudancas de consumo rewataan nova realidade
informacional, tecnolégica e comunicacional, proermo mudancas drasticas nas
relacdes entre marcas, produtos e servicos.

Alguns dados sobre o celular no Brasil

Estima-se que em 2009 havia mais de quatro bildéeselulares no mundo,
com uma penetracdo média de 62% na populacdo nhu8d@undo o Teleco, 176, 77
milhdes de aparelhos celulares foram comercialzadoBrasil até fevereiro de 2010,
uma expansao de 14,3% sobre os 150,6 milhdes d& 200ma densidade de 90,6
celulares para cada 100 habitantes.

No que se refere aos “aparelhos inteligentes”, sdgo IDC, 7% dos brasileiros
ja os utilizam, tendo como perspectiva para 20%é agsmero um aumento para 25%. A
TNS aponta que cerca de 19% dos usuarios ja migrpaaa osmartphones. De fato,
esse aumento no numero de usuarifete diretamente direto no crescimento do

acesso a internet mével. A pesquisa da Anatellaeyee os aparelhos de terceira
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geracdo (3G) que permitem acesso a internet bangla ¢thegaram a 12,96 milhdes. J&

a pesquisa do lbope Media mostra que o0 acess@mentcresceu 10% entre 2008 e
2009 e que 66% das pessoas que se conectam pas dilgientes do computador
utilizam o celular, 21% osmartphones com tecnologia 3G, 9% qmlms top e 3% os
smartphones sem tecnologia 3G.

A TNS, instituto global de pesquisa, realizou ureaquisa com 1,6 mil pessoas,
com idade entre 16 e 60 anos de todas as regidBsadibh. Os resultados apontam que
entre os brasileiros 90% preferem aparelhos conmeic@migital, player de musicas,
games e filmadora. Este perfil se difere dos outros gmi®m que cerca de 39% dos
consumidores preferem estes aparelhos.

Recentemente, outra pesquisa realizada pela GS&MWBla que os brasileiros
S840 0s mais receptivos a receber propagandas attaveéelular. Enquanto que a média
mundial gira em torno dos 17%, no Brasil sobe g&f%. Vale ressaltar ainda que esse
indice € maior quanto menor é a classe social, @esmlicado pelo fato que as pessoas

de baixa renda se sentem incluidas socialmengitaldiente como esse tipo de acao.

Mobile Marketing
Se vocé tivesse que sair de casa por 24 horaspadasse levar consigo um

objeto, o que vocé escolheria? Essa foi a pergyuegaa empresa de pesquisas IDC fez
para mais de 2000 pessoas. A resposta de 38%fdetaselular, seguido pela carteira
(30%). A pesquisa ainda apontou que esse percatguntividuos que dao preferéncia
ao celular aumenta a cada ano.

E nesse novo contexo que o mobile marketing venhayado espaco e se
mostrando uma rentavel possibilidade de meio pitdio. As campanhas de mobile
marketing utilizam dispositivos méveis, como o &mluo smartphones e palmtops, para
gerar experiencias, entretenimento e informacéa pans consumidores. Por tratar-se
de uma abordagem através de uma midia que acompatdrget onde quer que o
mesmo possa estar, jA é vista como uma das mamigsmas estratégias de
comunicacdo. Além disso, a possibilidade de eatreirelacionamento com o cliente e
até mesmo proporcionar meios de fideliza-lo, enclemmolhos de profissionais e
especialistas na area, uma vez que suas acdesuade gempre personalizadas e
pensadas para os diversos aparelhos ja existerdesnercado, possibilitando
interatividade em tempo real (ROMAN; MENSONES; MIARS, 2007) .

Diante de tantas possibilidades, o que vale éatividade para a elaboragéo de

aplicativos que envolvam o consumidor e que osnfada fato desejar e adiquir o

8
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produto/ servigo oferecido. Para tanto, € impoetantonhecimento de ferramentas que

poderdo ser uteis e eficazes. Sdo algumas das ¢paisecidas: SMS, Internet
WiFi/Wap, MMS e Bluetooth.

O mobile marketing permite o

VANTAGENS DO MOBILE MARKETING

controle do impacto causado entre os

clientes. Tecnologias ja foram
Baixo custc

desenvolvidas nesse sentido, e hoje, a
Interatividade/ Personalizacé

empresa ja pode ter um retorno com

Independente de localizacé ~ s . - C .
relacdo a comunicacdo e eficacia da

Segmentacdo do public

abordagem, tendo acesso a relatérios

que expressam com exatiddo quantas mensagens SE8 fidas ou apagadas, ou
mesmo descobrir a localizacdo do cliente, atraeésistemas como bBS (Location
Based Services), e utiliza-la como excelente estratégia mercadojgtcom o uso de
promocdes e mensagens direcionadas para essaua{NAVITA, 2010).

Muitas empresas ja oferecem pacotes de servicas pablicidade em aparelhos
moveis, disponibilizando ao cliente ferramentasazap de agregar valor, ndo apenas ao
servico, mas também a comunicacdo desenvolvida gmlaresa, uma vez que o
levantamento de dados e informacdes sera de guaifidade para posterior analise de
mercado e planejamentos de campanhas e estratégias.

O SMS ja é visto como uma excelente ferramenta @oketing mobile,
principalmente pelo seu baixo custo. E muito wiilia por empresas que pretendem
consolidar programas de fidelidade e relacionamesittm de informar e promover
promocdes, descontos e campanhas interativas.r Sggoque dentre as ferramentas e
funcionalidades existentes, 0 SMS ainda detém arrparte da atencéo da publicidade.
Segundo Torras Albuquerque (2006, p.17) algumayaiasgens de se utilizar o SMS
como ferramenta de propagacéo de contetdos péhlisitsdo: o preco (custo inferior a
qualquer outra funcionalidade, inclusive, ligactesfonicas), comodidade, privacidade
(o didlogo permanece particular sem que ninguéme@or se incomode), imediatismo
(as mensagens sao enviadas rapidamente pelo gigeansegmentacao (as mensagens
podem ser enviadas para grupos especificos deroames).

Além disso, pesquisa divulgada no site S®fice (2007) indica o alto grau de
aceitabilidade das mensagens pelos usuarios, 9% s@o lidas, 23% encaminhas e

15% respondidas. Dentre os que mais utilizam esms#ge, 0s jovens com idade entre
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16 e 24 anos lideramranking com 73%, além de serem 0s que mais escutam musica,

véem video e acessam a internet pelo celular (MAZIOZ010).

Crescimento da propaganda via celular no Brasil - &que investir em mobile
marketing?
Em 2005, de acordo com pesquisas realizadas p&&,IB numero de pessoas

que possuiam celulares era de 56.104.605, o quesespiava 37% da populacdo com
mais de 10 anos. Em dados mais recentes contatquesno mercado brasileiro ja sdo
mais de 95 milhdes de celulares, o que represendannedia de um celular para cada
duas pessoas. Dentre as ferramentas, o SMS ainga dwgar de destaque, seguido
atualmente pela internet, haja vista a venda desliygs moveis com acesso a internet
tenha crescido cerca de 42% ao ano, superandceatéara venda de computadores.

O Brasil € uma mercado promissor paraabile marketing, em 1990, haviam
667 aparelhos habilitados no pais, um ano depség eUmero passou a ser em media
de 6.700 (JUNIOR, 2006). Hoje, como dito anteriente, esse nimero ja passa da
casa dos milhdes. A Anatel, em 2007, divulgou cergasy mais de 103 milhdes de
aparelhos celulares habilitados, espalhados em tmtotorio nacional. Esse
inimaginavel crescimento, s6 foi possivel pelo dapiesenvolvimento das tecnologias,
gue permite o barateamento de produtos em questdnedes e até mesmo dias. A
privatizacao do setor de telefonia no Brasil fairodator determinante, uma vez que os
consumidores passaram a ter muito mais opc¢oesdanf

Consumidores e vendedores esperam muito maisldlarc&ue apenas receber
e fazer ligacOes, é por isso que a cada dia surgaios modelos e funcionalidades
(Short Message Service (SMS), Multimedia Message Service (MMS), acesso a internet
mobile ou sites, Wireless Application Protocol (WAP), chats e jogos, cameras
fotografica e filmadora, gravador de voz, relégradio, despertador, calendario,
calculadora, agenda de contatos, etc.).

De acordo com a pesquisaVidbile Marketing Brasil 2009-2010 Cenario”
realizada pela MMA Nlobile Marketing Associations), o potencial de investimento
publicitario anual de internet mével é de R$ 85jhdes. Por essa razdo o Brasil ja é

visto como um promissor mercado para o marketiolgle.

O celular como uma nova possibilidade midiatica
A problemética central do momento de mudancas cmacionais e midiaticas

pelas quais o0 mundo passa € a forma como se pebkzigade nos dias de hoje. Existe
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uma cultura de comodismo que prefere adaptar Quiepensar no novo, ou seja, nao
existe uma real preocupagdo em pensar a publicijad® esses novos meios que
emergem, mas sim uma preocupacao superficial eemaaptransporta-las, das antigas
midias para as novas. A cultura da Convergéncipadieres aos consumidores e o
diferencial ndo estd somente em explorar as ptdaités trazidas pelas novas midias,
mas também em novos usos de midias tradicionaisfodea inovadora e/ou
sincronizada com outras midias (JENKINS, 2008).

O mercado brasileiro esta comecando a vislumbraptencial midiatico do
celular. Muitas empresas ainda ndo estdo dispastalrecionar parte da verba
publicitaria para essa midia e por isso sdo poasasiciativas de publicidade pensadas
e desenvolvidas para esse meio, exatamente 0 oposjoe acontece no restante no
mundo, uma vez que pesquisas realizadas jatgper Reserch ou pela Mobile
Marketing Associations, afirmam que os investimentos nesse setor vacearesnda
mais até 2014, chegando a ultrapassar 40 bilhddéldees (BARROS, 2007).

Diante de tantas possibilidades funcionais ofdeecipelos modernos modelos
de celular existentes no mercado, algumas empj&sasnecam a desenvolver novas
formas de abordagem #arget, aliando criatividade e interatividade, criandoaa de
aproximagdo com o0 consumidor e proporcionando &maehto com a marca
(UNIVERSO TI, 2008).

Publicidade via celular — Dificuldades

Desde a concepc¢do das estratégias mercadologecasmd campanha que
engloba omobile marketing, ndo s6 o planejamento e a criacdo parae com
algumas dificuldades técnicas que muitas vezesaima criatividade, mas também os
atendimentos da agéncia encontram obstaculos madeoaprovar a campanha com o
cliente. Alguns dos fatores que contribuem paraisgeeaconteca podem ser associados
tanto a falta de informacédo por parte dos profissi® da area, que muitas vezes nao
estdo devidamente munidos de argumentos substausasa da propaganda mobile,
pela falta de um conhecimento mais especifico efaptdado com relacdo ao tema, e ao
fato de que a maior parte dessas campanhas € pemsiEbenvolvida apenas para as
tecnologias de SMS Bluetooth. No Brasil, a tecnologia do celular é pouco exqudar.
O que ha de mais moderno em midia para esse naialmgnte é desconhecido e
apenas conteudos primarios comalpapers e ringtone fazem verdadeiramente parte
do repertério dos publicitarios (CARAMELLO; TSUBOTR007).
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Entretanto, omobile oferece uma infinidade de possibilidades que eslém
daquilo que se pode ver por tras do visor do aparebnceitos e experiéncias que vao
desde acbes em jogos digitais até mecanismos qlizamat os principios da
convergéncia dos meios. Interessante € obter oeconAnto necessario para utilizar
todas essas ferramentas de forma apropriada, déoacom as possibilidades de cada
cliente e, sobretudo, visando atender, e até mesuperar, as expectativas dos
anunciantes, mostrando a eles o quanto as midjagislipodem promover uma marca e
gerar midia espontanea.

Outro aspecto relevante trata-se do custo de p&oda operacdo dos sistemas
nos aparelhos, haja vista a enorme quantidade delasodisponiveis no mercado e ao
alto custo cobrado pelas agéncias especializadas gbander ao diversos formatos.
Além disso, a ndo cooperacdo das operadoras denielee o preco elevado dos
servicos oferecidos também constituem barreiras @eiobile marketing, enquanto no
Brasil o envio de SMS custa em média R$ 0,30, rgedtina e em outros paises do
mundo, esse valor ndo passar de R$ 0,10. Muitosucaidores ainda ndao possuem
aparelhos que oferecem aplicativos para visualzagivideos e fotos, essa falta de
tecnologia mais avangadas em muitos celulares tangébéista como um das razdes de
muitas campanhas deixarem de ser pensadas e akeuta

Cases
O aplicativo criado pela agéncia recifense Grupenam parceria com a

MobMidia, aproveitou o lancamento @hone no Brasil para anunciar o limpa vidros
Brilux. O iPhone que tivesse conexdo com a internet poderia fazéovenload do
aplicativo. O aplicativo sujava a tela do aparetho usuério, ao passar o dedo sobre a
tela, limpava-a. Fazendo a relacé@o entre o dedssdario e o limpa vidros Brilux.

A Pizza Hut implantou um sistema online de pedib$entativa de aumentar as
vendas. A partir desse servigo, os consumidoresrpddzer seus pedidos, atraves de
SMS ou internet moével do celular, para qualquer ulas 6.200 lojas existentes nos
EUA. O objetivo da rede €, dentro de cinco anosntetade de sua receita obtida
atraves dos pedidos feitos pelos celulares (Foitte//www.facom.ufba.br/).

O McDonalds realizou uma acao muito pertinente no quesitaatitedade. A
acao € uma espécie de jogo promocional que utlizateracdo entre um teldo e a
camera do celular. Neste telao passavam imagenadaarincluindo produtos da
lanchonete. Aqueles que conseguissem com o cétttagrafar algum produto da rede
podiam trocar gratuitamente a foto pelo respegiroaiuto (GILSOGAMO, 2010).
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Outra empresa que realizou a¢desndbile marketing foi a Goodyear. A marca
promoveu uma acao detuetooth marketing durante o 5° Saldo de Carros e Acessorios
no Expo Center Norte em Sdo Paulo. Promotoras deredies pontos do salédo
informavam sobre a acdo e enviavam aos participanbateudos exclusivos. Os
contetdos disparados além de dar informag@a$papers e animacgdes, convidavam os
participantes do evento a conhecerem o estandepart@iparem de corridas nos
simuladores doStock Car. Aqueles que participassem concorriam a convitega pa
assistir ao vivo as provas 8ack Car (GILSOGAMO, 2010).

CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias comunicacionais e mercadologicas ®émesmo objetivo:
conquistar e manter a fidelidade do cliente. Eqele rege a maneira de criar e produzir
propagandas, a forma como deve ser veiculada e assdeveiculacdo promovera mais
resultados positivos, atingindo o publico desejddeste modo pode-se dizer que o
consumidor esta no centro do universo da comurnicdgi@nte desse novo cenario, as
midias buscam maneiras de alcancar e abordtarget e as novas tecnologias
contribuem substancialmente para isso.

E fundamental a percepcdo de novos horizontes gandacdo de contetidos
publicitarios mais interativos, informativos e cegsentemente atrativos ao seu
publico-alvo. O celular surge como mais uma pokdézde midiatica e apesar de tantas
barreiras a serem quebradas, ja se consegue petoebemudanca no mercado com
relacdo ao uso do celular para propagacio de cwseiblicitarios. E evidente que na
divisdo da verba publicitaria a comunicacéo digatimda fica muito atrds dos meios
ditos tradicionais 0 que sO ressalta a falta deiativa, no mercado brasileiro, de
investir em novas abordagens e em novas maneirae dazer publicidade. Muitas
empresas preferem esperar até que o celular sa fiemadeiramente como meio de
comunicacao publicitario, para terem a garantieett@no do investimento.

O consumo de midia digital esta influenciando mgortamento do consumidor
e de toda a sociedade, o consumo individualizadcssegmentacéo de mercados e do
proprio target vem modificando a maneira como peresafazer propaganda. A
possibilidade de escolha por parte da audiéncgeayiie a cada dia novas midias sejam
desenvolvidas e que o0s conteddos mais interativasiadivos sejam oferecidos,
deixando para tras a passividade caracteristicailas épocas. O consumidor 2.0 quer
participar, decidir e, principalmente, produzir mardo. Nesse contexto todo o potencial
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do mobile marketing emerge, trazendo consigo agilidade, gidaile e segmentacéo,
proporcionando uma comunicacdo mais proximee-to-one, capaz de fazer o
consumidor sentir-se unico.

Considerado pela grande maioria das pessoas wtoobglispensavel, o celular
adquiriu também carater de entretenimento, e gornsesmo quanto mais aplicativos e
funcBes oferecer, mais bem conceituado e desejadonsiderado, se ndo o maior, um
dos maiores simbolos da convergéncia, permite @acdssde o radio a internet.

Todos os dias novas tecnologias surgem contribuipdca o avanco e
aperfeicoamento dos meios de comunicacéo. O codsuiilaptado ao universo digital
e intimo as répidas transformagfes na maneira gammmunicar, tonar-se cada vez
mais exigente e seleto. Profissionais de todasreas gpassam a lidar com pessoas
informadas e céticas diante de promessas e expastaiom relacdo a produtos e
servigos tao similares.

O aumento da concorréncia, a grande rotatividadeodsumidores, a cada dia
menos fiéis, contribui para a adocédo por partegrdedes empresas de estratégias de
relacionamento, que visam ndo apenas a satisfagacliehte, como também a
fidelizacdo do mesmo. Atualmente,Mobile Marketing ja& comeca a ser visto como
uma oportunidade de lucratividade, proporcionadotagens competitivas perante o
mercado. O celular, presente em todos os lugas esta o consumidor, € de fato uma
ferramenta indispenséavel tanto na vida dos indogduultitarefa da era digital, quanto
das campanhas publicitarias que querem abordavrdefcorreta e eficaz, agregando
valor ao produto, promovendo uma experiéncia canagca e gerando retorno positivo

para o cliente.
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